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ABSTRACT 
 
The objective of this thesis was to find out and depict the current states of 
customer journeys of services provided by a Finnish company. In addition, 
based on the collected information, development ideas for customer jour-
neys are presented. The sponsor of this thesis is offering customer service 
and digital marketing solutions for companies.  
 
Service design is a method to develop services. In service design a cus-
tomer journey map is used as a basis for development work. The customer 
journey map is a visual depiction of the service process from the customer 
point of view. Different actors needed to deliver the service can be added 
on customer journey map. This kind of visualisation is called a service blue-
print.   
 
It is important to develop services and customer experience for compa-
nies, since other differentiating factors have lost their relevance. Good cus-
tomer service affects positively also to the company’s revenue. Companies 
doing business with other companies have not invested in customer expe-
rience as much as companies doing business with consumers. Nowadays 
also company customers expect to get good customer service in different 
communication channels.   
 
Based on the observations and interviews with key persons, the service 
blueprints of homepage, digital marketing and media solutions services are 
depicted in the thesis. The development ideas are related to utilising mod-
ern technology and communication channels, improving internal commu-
nication, gathering more thorough customer data and customer insights 
and depicting more detailed customer journey maps.  
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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön aihe tuli yritykseltä, jonka tavoitteena on kehittää 
yritysasiakkaidensa asiakkaan polkua. Opinnäytetyö on osa laajempaa yri-
tyksessä käynnissä olevaa asiakaskokemuksen kehittämisprojektia.  
 
Asiakaskokemuksen kehittämisprojektin alkuvaiheessa asiakaskokemusta 
tarkastellaan yrityksellä olevan asiakastiedon pohjalta. Tämän työn tarkoi-
tuksena on tuoda kehittämisprojektiin lisäksi mukaan teoreettista tausta-
tietoa. Myöhemmässä vaiheessa kerätään tietoa myös suoraan asiakkailta 
ja yhdistetään se muuhun yrityksen keräämään tietoon.  
 
Opinnäytetyö on tutkimuspainotteinen, minkä tavoitteena on kuvata yri-
tyksen eri palvelukokonaisuuksien asiakkaan polkujen nykytilat ja esittää 
kerättyyn tietoperustaan pohjautuen kehittämistoimenpiteitä.  
 
Opinnäytetyön tutkimuskysymykset ovat: 
− Millaisia ovat toimeksiantajayrityksen asiakkaan polut eri palveluko-
konaisuuksissa tällä hetkellä tammikuussa 2020? 
− Miten toimeksiantajan kannattaisi kehittää asiakkaan polkua ole-
massa olevan tiedon pohjalta? 
1.1 Tietoa toimeksiantajayrityksestä ja sen palveluista 
Toimeksiantajayritys on keskisuuri suomalainen yritys, joka tarjoaa asia-
kaspalveluratkaisuja ja digitaalisia markkinointiratkaisuja yrityksille. Toi-
meksiantajalla on toimintaa useilla paikkakunnilla ympäri Suomen. Tässä 
työssä tarkastellaan vain toisen liiketoiminta-alueen eli digitaalisten mark-
kinointiratkaisujen palvelukokonaisuuksia. Näitä ovat kotisivut, digitaali-
nen mainonta ja mediaratkaisut. Jokaisessa palvelussa on erilaisia vaihto-
ehtoja, joista valitaan asiakkaalle sopivin ratkaisu. Asiakkaina ovat pääasi-
assa eri alojen pk-yritykset ympäri Suomen.  
 
Digitaaliset markkinointiratkaisut on yrityksessä suhteellisen uusi liiketoi-
minta-alue. Digitaalisten markkinointiratkaisujen tarjoaminen yrityksille 
aloitettiin alkuvuodesta 2017. Aluksi palveluvalikoimaan kuului vain me-
diaratkaisu. Loppuvuodesta 2017 valikoima laajentui kotisivuihin ja 
vuonna 2018 mukaan tulivat digitaalisen markkinoinnin kanavat Google ja 
Facebook. Palveluvalikoiman monipuolistuminen on vaatinut toiminnan 
kehittämistä. Alkuvuodesta 2020 kehittämiseen otettiin mukaan entistä 
vahvemmin myös asiakkaan näkökulma.  
 
Digitaalisia markkinointiratkaisuja tarjoavat Suomessa useat yritykset. 
Alan yhteistyöjärjestön IAB Finlandin mukaan perinteiseen ja digitaaliseen 
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mediamainontaan käytettiin Suomessa vuonna 2019 kaikkiaan 1285,5 mil-
joonaa euroa. Haku- ja sosiaalisen median mainonnan osuus on yhteensä 
jo yli 20 % koko mediamainonnasta. Verkkomainonta kasvoi 9,1 % edelli-
seen vuoteen verrattuna ja hakumainonta 9,4 %. (IAB Finland, 2020) 
1.2 Aiheen rajaukset 
Tässä työssä tarkastellaan asiakaskokemusta ja sen kehittämistä asiakkaan 
polkujen kautta. Työssä kuvataan toimeksiantajayrityksen digitaalisten 
markkinointiratkaisujen palvelukokonaisuuksien asiakaspolkujen nykytila 
alkuvuodesta 2020. Työssä kuvataan, miten tällä hetkellä yrityksessä toi-
mitaan, jotta asiakas saa tilaamansa palvelun sekä miten asiakasta palvel-
laan tilausjakson aikana. Tässä työssä ei käsitellä markkinointiin ja uusien 
asiakkaiden hankintaan liittyviä toimenpiteitä eikä asiakaskokemuksen 
mittaamista.  
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2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKKAAN POLKU 
Asiakaskokemus on määritelmänsä mukaisesti kaikkien niiden kohtaamis-
ten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta 
muodostaa. Asiakaskokemus ei ole asiakkaan tekemä päätös, vaan koke-
mukseen vaikuttavat asiakkaan kokemat tunteet ja hänen tekemänsä tul-
kinnat. Tämän vuoksi yritys ei voi täysin vaikuttaa siihen, millaisen asiakas-
kokemuksen asiakas muodostaa. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, mil-
laisia asiakaskokemuksia se pyrkii luomaan. (Löytänä & Kortesuo, 2011, s. 
11)  
 
Mielikuvien ja tunteiden muodostumiseen vaikuttavat kaikki asiakkaan 
kohtaamiset eri kanavissa ja eri henkilöiden kanssa koko palvelupolun ai-
kana. Asiakaskokemukseen vaikuttavat myös yrityksen brändi ja siihen liit-
tyvät tunteet. Asiakas myös arvioi jatkuvasti yrityksen onnistumista eri 
kohtaamispisteissä. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 9-10)  
 
Kokonaisvaltainen asiakaskokemus kostuu digitaalisista, fyysisistä ja tie-
dostamattomista kohtaamisista. Digitaalinen asiakaskokemus koostuu kai-
kesta netissä ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvista kohtaamisista. Fyysi-
nen asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja yrityksen edustajan kohtaami-
sissa. Tiedostamaton asiakaskokemus syntyy kaikista asiakkaan aikaisem-
mista kohtaamisista ja mielikuvista, joita hänellä on yrityksestä ja sen brän-
distä. Asiakaskokemukseen vaikuttavat myös asiakkaan odotukset palve-
lusta. Moni asiakas asettaa korkeat odotukset varsinkin laatumerkkien 
kohdalla palvelukokemukselle. Jos yritys ei pysty vastaamaan asiakkaan 
odotuksiin, asiakas kokee pettyneensä. Nämä eri asiakaskokemuksen osa-
alueet vaikuttavat toinen toisiinsa. (Ahvenainen ym., 2017, s. 34—35) 
2.1 Digitaalinen teknologia ja asiakaskokemus 
Teknologia on viimeisen kymmenen vuoden aikana muuttanut toimintata-
pojamme. Se on vaikuttanut tapaamme viestiä, etsiä tietoa ja hyödyntää 
yritysten tarjoamia tuotteita ja palveluita. Yhä useammin hoidamme asiat 
verkossa. Uuden teknologian myötä myös asiakaskokemus ja siihen koh-
distuvat odotukset ovat muuttuneet. Asioinnin odotetaan olevan helpom-
paa ja nopeampaa. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 6) 
 
Yhä useamman asiakkaan, myös B2B-asiakkaan, ostopolku alkaa verkosta, 
kun hän hakee tietoa eri vaihtoehdoista. Myyjäyrityksen on tärkeää olla 
läsnä verkossa jo asiakkaan tiedonhakuvaiheessa, sillä myöhemmin osto-
prosessiin mukaan pääseminen voi olla hankalaa. (Ahvenainen ym., 2017, 
36) 
 
Googlen tutkimuksen mukaan (Travis, 2018) digitaalisuus vaikutti keski-
määrin 67 % teollisuuden hankinnoista. Vaikka varsinaista hankintaa ei 
tehtäisi verkossa, suurin osa B2B-ostajista tekee verkossa tiedonhakua. He 
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etsivät esimerkiksi tuotetietoa ja vertailevat hintoja. Vasta tämän vaiheen 
jälkeen on aika tehdä varsinainen hankinta. Lisäksi ostopäätöksen tekemi-
nen on useimmiten nopeaa.  
 
Asiakaskokemuksen kehittämiseen on tarjolla monenlaisia teknologioita. 
Osasta niistä on tullut yrityksissä jo arkipäivää kuten sähköiset viestintäka-
navat sekä toiminnanohjaus- ja asiakkuudenhallintajärjestelmät. Asiakas-
palveluun ja markkinointiin on tarjolla lisäksi muita teknologioita kuten 
asiakaspalveluportaalit, chatbotit ja markkinoinnin automaation sovelluk-
set. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 16)  
 
Uudet teknologiat, kansainvälinen kilpailu ja asiakkaiden muuttuneet odo-
tukset asettavat asiakaskokemuksen kehittämiselle uusia vaatimuksia. Asi-
akkaat tietävät uusista mahdollisuuksista ja osaavat odottaa niitä. (Gerdt 
& Eskelinen, 2018, s. 42) Asiakaskokemuksen kannalta on tärkeää ymmär-
tää asiakkaan ostoprossia. Yrityksen on hyvä tietää missä vaiheissa ja mi-
ten asiakas haluaa olla yhteydessä yritykseen. Osa asioinnista kannattaa 
antaa asiakkaan itsensä hoidettavaksi ja osassa yritys tarjoaa asiakkaalle 
henkilökohtaista apua. (Korkiakoski & Gerdt, 2016) 
2.2 B2B-yritysten asiakaskokemus 
Yritysten välisessä liiketoiminnassa asiakkaiden odotukset palvelulle ovat 
kasvaneet, vaikka toiminnalliset tarpeet hankinnoissa korostuvat verrat-
tuna kuluttajiin. Yritysten välinen yhteistyö tapahtuu kuitenkin ihmisten 
kesken, joilla on erilaisia tarpeita ja jotka vaativat asiakasymmärrystä. (Koi-
visto, Säynäjäkangas, & Forsberg, 2019, s. 23) 
 
Harward Business Review’ssä julkaistussa tutkimuksessa tunnistettiin 40 
eri arvoa tuottavaa elementtiä yritysten välisessä liiketoiminnassa. Nämä 
eri elementit voidaan luokitella viiteen luokkaan, jotka voidaan sijoittaa ar-
vopyramidiin siten, että perustavaa laatua olevat elementit ovat pohjalla 
ja eniten lisäarvoa tuottavat elementit huipulla. (Almquist, Cleghorn & 
Sherer, 2018, ss. 72–81)  
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Kuva 1. Yritysten välisen liiketoiminnan arvopyramidi (Almquist ym., 
2018, ss. 72–81) 
Yhteistyön vähimmäisvaatimusten täyttäminen on ensimmäinen taso. Tä-
hän sisältyy perusasioita kuten hyväksyttävän hinnan tarjoaminen sekä 
vaadittujen säännösten noudattaminen. Ensimmäisen tason asiat ovat hel-
posti mitattavia ja niiden välillä on helppo kilpailla. Toisella tasolla on funk-
tionaalisen arvon tuottaminen, kuten asiakkaan kustannusten alentami-
nen tai laadun parantaminen. B2B-yritykset keskittyvät usein juuri näihin 
asioihin. Kolmannella tasolla on liiketoiminnan tekemisen helpottamiseen 
liittyviä asioita. Näitä ovat esimerkiksi tuottavuuden kasvu, säästöt tai toi-
minnan yksinkertaistaminen. Tällä tasolla voi olla myös ostajan henkilö-
kohtaiseen arvioon perustuvia asioista, jotka parantavat liiketoiminta-
kumppanuutta kuten myyjän ja ostajan kulttuurinen yhteensopivuus ja 
myyjän sitoutuminen asiakkaaseen. Neljännellä tasolla on yksilöllisen ar-
von tuottamisen elementtejä, jotka liittyvät ostajan henkilökohtaisiin miel-
tymyksiin tai uran edistämiseen. Näitä voivat olla esimerkiksi tuotteen ul-
konäkö, ostajan huolien poistaminen tai yrityksen maine. Tällä tasolla os-
tajan tunteet tulevat mukaan päätöksen tekoon. Esimerkiksi epäonnistu-
misen pelko saattaa hidastaa päätöksentekoa. Ylimmällä tasolla ovat inspi-
roivan arvon tuottamisen elementit, jotka tarjoavat esimerkiksi parempaa 
näkemystä yrityksen tulevaisuudesta. Ylempien tasojen aineettomat ele-
mentit ovat kasvattaneet merkitystä yritysten välisessä liiketoiminnassa, 
vaikka ne ovatkin vaikeammin mitattavissa tai määriteltävissä. (Almquist 
ym., 2018, ss. 72–81)  
 
Yritykset voivat analysoida oman palvelunsa ja arvolupauksensa perustuen 
näihin elementteihin. Yritysten kannattaa tunnistaa ne elementit, joita hei-
dän asiakkaansa arvostavat ja panostaa niiden kehittämiseen. (Almquist 
ym., 2018, ss. 72–81)  
Inspiroivan 
arvon 
tuottaminen
Yksilöllisen arvon 
tuottaminen 
Liiketoiminnan tekemisen 
helpottaminen 
Funktionaalisen arvon tuottaminen
Yhteistyön vähimmäisvaatimusten 
täyttäminen
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2.3 B2B-yritysten asiakaskokemus Suomessa 
Suomalaisessa Tekesin rahoittamassa Diva-tutkimusprojektissa tutkittiin 
vuosina 2015-2017 digitalisaation vaikutusta ostopolkuun. Projektia koor-
dinoi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu ja siinä olivat mukana myös Itä-
Suomen yliopisto, VTT, Turun ammattikorkeakoulu, Avarn Security, Digia, 
Martela, Telia ja Terveystalo. Hankkeessa tehtiin yli 90 haastattelua Suo-
messa ja Belgiassa, ja sen kyselyyn vastasi yli 2300 suomalaista B2B-osta-
jaa. (DIVA-projekti, n.d.) 
 
Projektin tavoitteena oli selvittää, miten arvoa luodaan digitaalisissa kana-
vissa ja myöhemmissä vaiheissa ostoprosessia. Tutkimustulosten mukaan 
yrityksillä on erilaisia ostotarpeita ja niihin sopivat erilaiset ostotavat. 18,5 
% B2B-ostajista oli tehnyt viimeisimmän ostopäätöksen verkossa ja heistä 
2/3 oli tehnyt myös varsinaisen hankinnan verkossa. Yrityksen kannalta 
strategisissa hankinnoissa ostajalle on tärkeää myyjäehdokkaiden henkilö-
kohtainen tapaaminen jo ostopolun alussa. Ostaja haluaa arvioida, onko 
myyjäyritys tarpeeksi luotettava, jotta yhteistyötä voi jatkaa. Vakio- ja ker-
taluonteisten hankintojen kohdalla ostajat kokivat digitaaliset kanavat 
hyödyllisiksi. Tällöin kanavien pitää olla helppokäyttöisiä. (DIVA-projekti, 
n.d.) 
 
B2B-ostajat toivovat ostopäätöksen teon olevan helppoa, nopeaa ja per-
sonoitua. Helppous tarkoittaa sitä, että ostaja pystyy etenemään ostopo-
lulla itselleen sopivalla ja vaivattomalla tavalla. Hän saa halutessaan hel-
posti myyjään yhteyttä tai löytää verkosta helposti tarvitsemaansa tietoa. 
Nopeus tarkoittaa, että myyjä vastaa ostajan ostosignaaleihin nopeasti, 
jopa heti yhteydenottopyynnön jättämisen jälkeen. Lisäksi B2B-ostaja toi-
voo, että hänet ja hänen yrityksensä tunnetaan. Ostajat asioivat mieluiten 
saman myyjän kanssa koko ostoprosessin ajan. Jos tämä ei onnistu pitää 
muuten pystyä luomaan saumaton asiakaskokemus. (Alhonen ym., 2018, 
ss. 10–11) 
 
Tutkimustulosten perusteella on tunnistettavissa kaksi hyvin erilaista B2B-
ostajaa. Toiseen ryhmään kuuluvat ostajat toimivat eri digikanavissa koko 
ostoprosessin aikana ja etsivät ja hyödyntävät mm. sosiaalisen median 
kautta saamaansa tietoa, ideoita ja käyttäjäkokemuksia. Nämä ostajat ha-
luavat olla yhteydessä myyjään digikanavien kautta, sillä se kertoo heidän 
mielestään yrityksen tarjoamien digipalveluiden toimivuudesta. Toiseen 
ryhmään kuuluvat B2B-ostajat eivät koe saavansa lisäarvoa digikanavista 
tai sosiaalisesta mediasta. He etsivät tietoa hakukoneista ja yrityksen verk-
kosivuilta, mutta eivät sosiaalisesta mediasta. He arvostavat lisäksi henki-
lökohtaisia yhteydenottoja myyjän kanssa. (Alhonen ym., 2018, ss. 11–13) 
 
Projektin tutkimustiimi suosittelee, että yritysten tulisi laatia digistrategia, 
jossa määritellään, miten eri digikanavia hyödynnetään myynnissä ja mark-
kinoinnissa. Tätä varten, yritysten tulisi tuntea asiakkaansa ja heidän osto-
käyttäytymisensä eli miten ja missä kanavissa asiakkaat haluavat kohdata 
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myyjän. Asiakkaan polku auttaa yrityksiä hahmottamaan ostoprosessia asi-
akkaan näkökulmasta. Asiakasta tulisi johdattaa ostopolulla saumatto-
masti kohtaamispisteestä toiseen. Asiakasymmärrystä varten tietoa tulisi 
kerätä eri kanavista ja eri ostopolun vaiheista. Kerätyn ja analysoidun tie-
don pohjalta yritys voi toteuttaa asiakkaitaan parhaiten palvelevan kana-
varatkaisun ja hyötyä siitä itsekin. (Alhonen ym., 2018, ss. 25–26) 
2.4 Asiakaskokemuksen trendejä 2020 
Blake Morgan (2019) kirjoitti Forbesissa vuoden 2020 asiakaskokemuksen 
trendeistä. Hänen mielestään vuonna 2020 on nähtävillä seuraavat viisi 
trendiä.   
1. Asiakkaiden huomioiminen on tärkeää. 
Brändeille on entistä tärkeämpää asiakkaiden henkilökohtainen 
huomioiminen ja yhteyden luominen tunnetasolla. Asiakkaat ha-
luavat luoda vahvan suhteen yritykseen ja odottavat yritysten vas-
taavan osoittamalla mielenkiintoa heitä kohtaan. Teknologia tukee 
tässä onnistumista.  
2. Palveluiden merkitys kasvaa. 
Asiakkaat, erityisesti nuoremmat, siirtyvät kuluttamaan palveluita 
tuotteiden hankkimisen sijaan. Yritysten täytyy miettiä uudestaan 
tarjoamaansa ja sitä, mitä asiakkaat oikeastaan tarvitsevat. Omis-
taminen ei ole enää tärkeää vaan palvelu tuotteen ympärillä.  
3. Yrityksen kulttuurin merkitys kasvaa. 
Yrityksissä on alettu ymmärtää, että asiakaskokemus lähtee henki-
löstökokemuksesta. Yrityksissä panostetaan kulttuurin ja henkilös-
tökokemuksen kehittämiseen.  
4. Teknologia ja asiakaspalvelu yhdistävät voimansa. 
Yrityksissä teknologian kehittäjät ja asiakaspalvelu tekevät tiiviim-
pää yhteistyötä paremman tuotteen tai palvelun kehittämiseksi. 
Asiakaspalvelusta saadun palautteen perusteella voidaan palve-
lusta kehittää parempi.   
5. B2B-asiakkaita palvellaan tehottomasti. 
B2B-puolella asiakaskokemus ei ole vielä samalla tasolla kuin B2C- 
puolella. Kuitenkin B2B-ostajat ovat tottuneet saamaan hyvää asia-
kaspalvelua yksityisinä kuluttajina. B2B-yritysten tulisikin keskittyä 
asiakaskokemukseen, sillä monet asiakkaat odottavat parempaa 
asiakaskokemusta.  
 
Kari Korkiakoski kirjoitti Futurelabin blogiartikkelissa (2020), että vuoden 
2020 asiakaskokemuksen trendeissä nousevat esille tunteiden merkitys 
sekä digitalisaatio. Korkiakosken 10 asiakaskokemuksen trendiä ovat seu-
raavat.  
1. Asiakaskokemuksen vision potentiaali 
Yritysten pitäisi viimein konkretisoida, millaista asiakaskokemusta ne 
haluavat tarjota ja panostaa asiakaskokemuksen kehittämiseen.  
2. Tunteiden muotoilu 
8 
 
 
 
Asiakaskohtaamisten ja palveluiden muotoilun lisäksi pitäisi muotoilla 
asiakkaille ja sidosryhmille tunteita. Asiakkaille tulee luoda merkityk-
siä ja muuttaa heidän elämää.  
3. Tunne digissä 
Digitaalisissa ympäristöissä on keskitytty asioinnin tehokkuuteen ja 
helppouteen. Seuraavaksi pitäisi luoda tunnetta eli täysin digitaalisen 
palvelun pitäisi tuntua henkilökohtaiselta esimerkiksi käytettävien 
viestien avulla.  
4. Mystery shoppingin paluu 
Mystery shoppingin avulla voidaan selvittää esimerkiksi asiakaslu-
pausten toteutumista ja sovittujen toimintamallien käyttöä palveluti-
lanteissa. Uusi teknologia mahdollistaa uudenlaisen toteutustavan ja 
oikeiden asiakkaiden tekemän raportoinnin suoraan paikan päältä.  
5. Suomalaisen vähittäiskaupan tulevaisuus 
Suomalainen vähittäiskauppa on nousussa, sillä pienet ja ainutlaatui-
set suomalaiset brändit palvelevat asiakkaita suoraan. Ne myyvät 
tuotteitaan sekä verkkokaupassa että omien myymälöiden kautta.  
6. Keskity avainhetkiin 
Yhä useampi asiakaskohtaaminen tapahtuu ilman ihmistä esimerkiksi 
verkossa tai itsepalveluautomaatilla. Siksi yritysten kannattaa panos-
taa enemmän niihin hetkiin, joissa asiakas kohtaa ihmisen. Näissä het-
kissä voi rakentaa ja vahvistaa asiakaskokemusta.  
7. Asiakaskokemuksen ja henkilöstökokemuksen suhde 
Yritysten tulisi tunnistaa, miten vahvasti asiakaskokemus liittyy henki-
löstökokemukseen heidän toimialallaan ja yrityksen omassa toimin-
nassaan.  
8. Polkupyöräjohtaminen 
Yrityksen onnistuminen asiakaskokemuksen kehittämisessä riippuu 
ennen kaikkea johdon sitoutumisesta ja esimerkistä. Polkupyöräjohta-
jalla on vahvaan visioon ja strategiaan pohjautuva asiakaskokemuk-
sen kehityssuunnitelma, jota hän toteuttaa yhdessä koko organisaa-
tion kanssa. Polkupyöräjohtaminen on kuvattu kuvassa 2. 
9. Saavutetut säästöt 
Hyvä asiakaskokemus on hyödyksi monella tapaa, mutta voi tuoda yri-
tykselle lisäksi säästöjä esimerkiksi vähentyneinä yhteydenottoina 
asiakaspalveluun ja vähentyneinä tuotepalautuksina.  
10. Läpinäkyvyyden vaatimus 
Asiakkaat odottavat selkeää näkyvyyttä tilaus-toimitusprosessin 
alusta loppuun. Yritysten oma toiminta tulisi olla myös läpinäkyvää 
esimerkiksi palkitsemisen ja tiedonkulun suhteen.  
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Kuva 2. Polkupyöräjohtaminen (Korkiakoski, 2020) 
2.5 Asiakaskokemus kilpailuetuna  
Palveluiden osuus bruttokansantuotteesta on kasvanut 1970-luvulta läh-
tien ja on Suomessa nyt noin 70 %. Palveluiden merkitys on kasvanut myös 
perinteisillä teollisuusaloilla, joissa puhutaan liiketoiminnan palvelullista-
misesta eli tuotteiden lisäksi tarjotaan myös niihin liittyviä palveluja asiak-
kaille. Palvelullistamisen onnistuminen edellyttää yrityksessä vahvaa asia-
kaslähtöisyyttä, sillä se vaatii laajempaa ymmärrystä asiakkaiden tarpeita. 
Moni yritys on siirtynyt perinteisestä tuotekeskeisestä ajattelusta palvelu-
lähtöiseen ajatteluun. Palvelulähtöisessä ajattelussa yritysten huomio siir-
tyy tuotteesta asiakkaaseen. Palvelusta on tullut liiketoiminnan perusta ja 
tuotteet mahdollistavat palvelun tarjoamisen. Palvelulähtöisessä liiketoi-
minnassa asiakkaalla on keskeinen rooli ja arvo syntyy asiakkaan ja yrityk-
sen välillä vuorovaikutuksessa. (Koivisto ym., 2019, s. 17-19)  
 
Asiakaskeskeisessä ajattelussa pyritään vuorovaikutuksen lisäksi huomioi-
maan laajemmin yrityksen merkitys asiakkaan liiketoiminnassa. Yritysten 
tulisi ymmärtää paremmin asiakkaan arvon muodostumista ja miettiä pal-
velujaan asiakaslähtöisesti. Sen sijaan, että yritys miettii, miten se kehit-
täisi haluttavia palveluita, sen pitäisi miettiä millaisia tavoitteita asiakkaat 
haluavat yrityksen palveluilla saavuttaa. (Koivisto ym., 2019, s. 19)  
 
Palveluiden kasvun myötä myös asiakaskokemuksen merkitys yrityksen kil-
pailukeinona on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana. Perinteiset 
10 
 
 
 
kilpailukeinot kuten brändi, jakelukanavien hallinta tai informaatiotekno-
logian hyödyntäminen eivät enää riitä, kun tarjolla on paljon lähes saman-
laisia tuotteita ja palveluita. (Koivisto ym., 2019 ss. 21) 
 
Asiantuntijapalveluja tarjoavan Accenturen (2015) kansainvälisen tutki-
muksen mukaan asiakaskokemus on myös keskeinen kilpailutekijä B2B-yri-
tyksille. Tutkimuksen mukaan 77 % vastaajista uskoo asiakaskaskokemuk-
sen tuovan kilpailuetua. Suomalainen asiantuntijayritys Kreapalin (2017) 
toteuttaman asiakaskokemuksen tila Suomessa 2017 -tutkimuksen mu-
kaan 73 % vastaajista pitää asiakaskokemuksen kehittämistä yrityksen 
strategisena painopistealueena seuraavan vuoden aikana. Saman tutki-
muksen mukaan yrityksillä on kuitenkin liian vähän osaamista ja resursseja 
asiakaskokemuksen kehittämiseen.  
 
Yhdysvaltalaisen asiakaskokemukseen erikoistuneen Watermark Consul-
ting -yrityksen tutkimuksen (2019) mukaan positiivinen asiakaskokemus 
vaikuttaa myös yrityksen markkina-arvoon positiivisesti. Yritykset, jotka 
panostavat asiakaskokemukseen tuottivat vuosina 2007-2017 pörssissä 45 
prosenttiyksikköä enemmän kuin pörssiyritykset keskimäärin ja jopa kolme 
kertaa enemmän kuin yritykset, jotka eivät asiakaskokemuksen juurikaan 
panostaneet. Vaikka yrityksen pörssikurssin arvoon vaikuttavat monet 
asiat, tutkimus osoittaa että pitkällä aikavälillä hyvällä asiakaskokemuk-
sella on positiivinen vaikutus yrityksen arvoon. (Watermark Consulting, 
2019) 
 
 
Kuva 3. Asiakaskokemuksen (CX) johtajien ja kuhnailijoiden suoriutumi-
nen pörssissä (Watermark Consulting, 2019) 
Hyvä asiakaskokemuksen vaikuttaa yrityksen arvoon kahdella tapaa. Hyvä 
asiakaskokemus kasvattaa yrityksen tuottoja. Tyytyväiset asiakkaat pysy-
vät asiakkaina paremmin, he ovat vähemmän hintatietoisia ja ovat haluk-
kaampia harkitsemaan muiden palveluiden ostoa. Lisäksi tyytyväiset asiak-
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kaat suosittelevat yrityksen palveluja muille ja tuovat sitä kautta lisää mah-
dollisia asiakkaita. Toisaalta tyytyväiset asiakkaat pitävät yrityksen kulut 
kurissa tai tuovat jopa säästöjä. Suositukset vähentävät markkinoinnin tar-
vetta ja asiakkaat reklamoivat vähemmän. Huono asiakaskokemus vaikut-
taa yrityksen tulokseen vastaavasti negatiivisesti. Lisäksi asiakaskokemus 
tuo yritykselle strategista kilpailuetua, koska kilpailijoiden on sitä vaikea 
kopioida. (Watermark Consulting, 2019) 
2.6 Asiakaskokemuksen kehittäminen 
Asiakaskokemuksen kehittämisessä peruselementit ovat pysyneet samana 
teknologian kehittymisestä huolimatta. Asiakaskokemusta kehittäessä on 
edelleen tarkasteltava kokonaisuutta mm. yrityksen kulttuuria, prosesseja 
ja brändiä. Nykypäivänä asiakaskokemuksen kehittämistoimet kohdistuvat 
enemmän teknologiaan ja sen hyödyntämiseen. (Gerdt & Eskelinen, 2018, 
s. 13) 
 
Kun digitaalista asiakaskokemusta lähdetään yrityksissä kehittämään, tulisi 
selvittää ja ottaa huomioon yrityksen lähtötilanne. Lähtötilanne tulisi kar-
toittaa kokonaisvaltaisesti ja huomioida mm. käytössä olevat järjestelmät, 
yrityksen toimintakulttuuri ja ihmisten kyky muuttua. Jos teknologiaa ei ole 
yrityksessä hyödynnetty monipuolisesti asiakastilanteissa, voi matka uu-
denlaiseen toimintatapaan olla pitkä. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 43) 
 
Digitalisaatio mahdollistaa aivan uudenlaisten toimintatapojen kehittämi-
sen ja tuomisen markkinoille. Monilla toimialoilla uudet kilpailijat ovat tul-
leet toimialan ulkopuolelta, ja muuttaneet koko toimialaa. Kun yrityksissä 
mietitään asiakaskokemuksen kehittämistä, tulisi ottaa huomioon toi-
mialan muutosvauhti. Jos edetään pienin askelin, voi olla että vuosien ku-
luttua yrityksen tarjoama palvelu ei vastaa enää asiakkaan tarpeeseen. Täl-
löin voi olla tarpeen tehdä kerralla suurempi muutos tulevaisuuden asia-
kastarpeista lähtien. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 44—45) 
 
Digiajan asiakaskokemuksessa on neljä keskeistä kehittämisen osa-aluetta. 
Näitä ovat palvelun nopeus, personointi, käyttäjäystävällisyys ja toimintaa 
tukeva teknologia. Asiakkaat odottavat saavansa tilaamansa tuotteen jopa 
tunneissa ja vastauksen saamista viestiinsä heti. Lisäksi palvelun pitäisi olla 
aina saatavilla. Palvelun odotetaan olevan henkilökohtaista, personoitua. 
Tähän liittyy yrityksen asiakkaista keräämä tieto ja sen hyödyntäminen asi-
akkaiden hyväksi. Digitalisaation aikana käyttäjäystävällisyys liitetään verk-
kosivujen ja eri käyttöliittymien toimivuuteen ja helppokäyttöisyyteen. 
Asiakkaat odottavat, että etsitty tieto löytyy vaivattomasti ja asiointi on 
sujuvaa. Hyvän asiakaskokemuksen edellytyksenä on nykyään hyvin toi-
miva teknologia, joka usein toimii kaiken taustalla. (Gerdt & Eskelinen, 
2018, s. 57—58) 
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Hyvässä asiakaskokemuksessa asiakkaat arvostavat asioinnin helppoutta. 
Asioinnin helppous syntyy palvelun saavutettavuudesta, nopeudesta, pro-
sessien sujuvuudesta sekä asioinnin miellyttävyydestä. Saavutettavuus liit-
tyy esimerkiksi aukioloaikoihin ja valikoiman laajuuteen. Palvelun nopeus 
ja sujuvuus koskee mm. palvelun toimitusaikaa ja oston jälkeisen palvelun 
nopeutta erityisesti ongelmatilanteissa. (Korkiakoski & Gerdt, 2016) 
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3 AINEISTO JA MENETELMÄT  
Palveluiden ja asiakaskokemuksen kehittämisessä menetelmänä hyödyn-
netään palvelumuotoilua. Koiviston ym. (2019, s. 13) mukaan ”Palvelu-
muotoilu on muotoiluajatteluun perustuva muotoilun osaamisala, joka on 
erikoistunut palvelujen, asiakas- ja työntekijäkokemusten sekä palvelulii-
ketoiminnan ihmislähtöiseen kehittämiseen.”  
 
Palvelumuotoilu laajentaa muotoilun menetelmiä tuotteiden kehittämi-
sestä kokonaisvaltaiseen kokemusten ja prosessien kehittämiseen. Palve-
lumuotoilu on erikoistunut palvelujen, asiakas- ja työntekijäkokemusten 
sekä palveluliiketoiminnan ihmislähtöiseen kehittämiseen. Palvelun käyt-
täjä on palvelumuotoilussa kaiken kehittämisen lähtökohta. Palvelumuo-
toilun tavoitteena palvelun käyttäjälähtöinen kehittäminen siten, että se 
vastaa sekä asiakkaan tarpeita että palveluntarjoajan liiketoiminnallisia ta-
voitteita. Kehitettävät palvelut tulee olla sekä käyttäjälle hyödyllisiä ja ha-
luttavia että palveluntarjoajalle taloudellisesti kannattavia. Palvelumuotoi-
lun avulla voidaan innovoida täysin uusia palveluja tai kehittää olemassa 
olevia palveluja vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. (Koivisto 
ym., 2019, ss. 33–34) 
 
Palvelumuotoilussa käytetään palvelupolkua kuvaamaan asiakkaan läpi-
käymää prosessia. Visuaalinen prosessikuvaus auttaa selkeyttämään ja 
konkretisoimaan kehitettäviä ideoita ja ratkaisuehdotuksia. Erilaisia tapoja 
kuvata prosessia käytetään eri tarkoituksiin ja eri näkökulmien esille tuo-
miseen. Asiakaspolku on kuvaus asiakkaan kokemuksista palvelun käytön 
eri vaiheissa. Kun halutaan tutkia palvelun toteuttamiseksi tarvittavia toi-
mintoja ja tahoja, voidaan asiakaspolun ympärille kuvata palvelujärjes-
telmä, service blueprint. (Hassi, Maila & Paju, 2015)   
3.1 Kehittämisen lähtökohtana asiakkaan polku 
Palvelumuotoilussa kehittämisen lähtökohtana on palvelupolku (Koivisto 
ym., s. 34). Palvelupolku tai asiakaspolku (customer journey) määritellään 
esimerkiksi seuraavasti: 
 
”Palvelupolku on ajassa tapahtuvien kontaktipisteiden ja palvelutuokioi-
den summa, joka auttaa ymmärtämään palveluprosessin eri vaiheita.” 
(Koivisto ym., 2019, s. 230) 
 
”Palvelupolku kuvaa, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akse-
lilla.” (Tuulaniemi, 2011) 
 
”Asiakaspolulla tarkoitetaan sitä prosessia, jonka kuluttaja käy läpi tiedon 
etsimisestä ostopäätökseen, hankitun palvelun tai tuotteen käyttöön, tu-
kipalveluihin ja edelleen uusintaostoon.” (Korkiakoski & Gerdt, 2016) 
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Palvelupolkuun kuvataan kaikki asiakasprosessin yksittäiset vaiheet eli pal-
velutuokiot sekä vuorovaikutukset eri tahojen eli kontaktipisteiden kanssa 
aikajärjestyksessä. Kontaktipisteet voivat olla mm. ihmisiä, laitteita, toi-
menpiteitä tai fyysisiä tiloja. Yhden palvelutuokion aikana on useita kon-
taktipisteitä. (Koivisto ym., 2019, s. 34)  
 
Asiakaspolun tarkoituksena on tehdä näkymättömistä kokemuksista näky-
viä ja mahdollistaa yhteisen ymmärryksen syntymisen kehittäjätiimin kes-
ken. Asiakaspolut visualisoivat erilaista dataa yksinkertaisesti ja selkeästi. 
Asiakaspolun hyvyys riippuu kuitenkin käytettävän datan laadusta. Asiak-
kaan polkujen ei ole tarkoitus esittää kaikkia monimutkaisen prosessin yk-
sityiskohtia ja vaihtoehtoja, vaan tyypillisen palvelun kulun. (Stickdorn, 
Hormess, Lawrence & Schneider, 2018, s. 46) 
 
Asiakkaan polkuun voidaan kuvata koko asiakasprosessi tai vain osa sen 
mukaan, mitä kohtaa asiakasprosessissa halutaan kehittää. Kun palveluko-
konaisuus on kuvattu vaiheittain, voidaan sitä helpommin analysoida. 
(Tuulaniemi, 2011) Kehittämistyön aikana asiakkaan polku pyritään suun-
nittelemaan niin, että eri kontaktipisteet muodostavat selkeän ja yhden-
mukaisen asiakaskokemuksen käytetystä palvelukanavasta riippumatta 
(Koivisto ym., 2019, s. 34).  
 
Tietoa asiakkaista palvelupolun kuvaamiseksi kerätään eri lähteistä mm. 
asiakastietojärjestelmästä, kyselyistä tai havainnoimalla asiakkaiden käyt-
täytymistä eri vaiheissa (Koivisto ym., 2019, s. 34). Asiakaspolkua kuvatta-
essa voidaan miettiä esimerkiksi seuraavia kysymyksiä: 
− Näyttävätkö sisäiset prosessimme samoilta kuin asiakkaan osto-
polku? 
− Teemmekö yhteistyötä eri funktioiden välillä? 
− Olemmeko läsnä niissä kanavissa, joissa asiakkaamme haluaa meidät 
tavoittaa? 
− Liikkuuko tieto asiakaskokemuksen kannalta olennaisista asioista no-
peasti? 
− Perustuuko asiakaspolku sisäiseen työhön vai onko sen taustalla asia-
kastutkimus? 
(Korkiakoski & Gerdt, 2016) 
 
Asiakaspolkuja voidaan tehdä samasta palvelusta eritasoisia riippuen tar-
vittavasta tarkkuustasosta. Kehittäminen voidaan aloittaa ylätason koko-
naiskuvasta ja siirtyä yksityiskohtaisempaan kuvaukseen yksittäisestä pal-
velutuokiosta. (Stickdorn ym., 2018, s. 44) 
 
Stickdorn ym. (2018, ss. 46–47) kuvaavat asiakaspolkukartan (customer 
journey map) eri osa-alueet. Asiakkaan polku kuvataan yleensä yhden pää-
tekijän esimerkiksi asiakasryhmän näkökulmasta. Asiakkaan polkuun kuva-
taan päätekijän läpikäymän prosessin päävaiheet. Tyypillisen ostoproses-
sin vaiheita ovat tarpeen tunnistus, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, 
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ostopäätös ja ostopäätöksen jälkeinen aika. Vaiheet luovat asiakkaan po-
lulle perusrakenteen. Jokainen vaihe sisältää yleensä useita palvelutuoki-
oita. Palvelutuokio kuvaa mitä tahansa päätekijän kokemusta esimerkiksi 
vuorovaikutusta tai toimintaa. Asiakkaan polkuun voidaan lisätä erilaista 
kuvitusta havainnollistamaan palvelutuokioita. Asiakkaan polkuun voidaan 
lisätä tunnepolku, joka kuvastaa päätekijän tunteita eri palvelutuokioissa. 
Asiakaspolkukartta sisältää myös eri kommunikaatiokanavat, joita pääte-
kijä käyttää eri palvelutuokioiden aikana. Tämä auttaa usein ymmärtä-
mään asiakkaan etenemistä palvelupolulla monikanavaisesti sekä digitaa-
listen että henkilökohtaisten kanavien välillä. Asiakkaan polkuun kuvataan 
myös eri sisäiset ja ulkopuoliset toimijat, jotka ovat mukana palvelutuoki-
oissa. Tämä auttaa tunnistamaan eri palvelutuokioiden avaintekijät, jotka 
pitäisi sisällyttää kehittämistoimenpiteisiin. Asiakkaan polkuun voidaan ku-
vata myös eri toimijoiden sitoutumisaste eri palvelutuokioihin. Kartalle 
voidaan kuvata myös taustatoimintoja, jotka eivät näy suoraan asiakkaalle. 
Tämä auttaa hahmottamaan, mitkä osastot yrityksestä osallistuvat palve-
lun tuottamiseen. Karttaan voidaan lisätä myös ”mitä jos” osio kuvaamaan 
tilannetta, jos jokin menee pieleen. Tärkeimmät ongelmat ja niiden käsit-
tely voidaan kuvata eri kartalla. Asiakkaan polkua voidaan täydentää myös 
tutkimustiedolla kuten asiakaspalautteella tai havainnoilla palvelutilan-
teista.  
3.2 Service blueprint eli palvelumalli 
Service blueprint eli palvelumallia on eräänlainen laajennus asiakaspolku-
kartasta. Palvelumallia käytetään, kun halutaan kuvata asiakkaan koke-
muksen lisäksi palvelun toteuttamiseksi tarvittavat toiminnot ja niihin osal-
listuvat tahot. Palvelumalliin kuvataan sekä asiakkaalle näkyvät toiminnot 
että organisaatiossa taustalla tapahtuvat toiminnot. Palvelumallista näh-
dään asiakkaan ja yrityksen toimintojen väliset riippuvuudet. (Stickdorn 
ym., 2018, s. 54)  
 
Palvelumallissa on viisi pääelementtiä: asiakkaan toiminta, palvelun tarjo-
ajan näkyvä toiminta, palveluntarjoajan näkymätön toiminta, tukitoimin-
not ja palvelun fyysinen ympäristö. Palvelumallin tekeminen aloitetaan asi-
akkaan toimintojen listaamisella, sillä asiakas on tässä mallissa keskiössä. 
Asiakkaan toimintoja ovat kaikki tapahtumat, joissa asiakas on mukana. 
Seuraavaksi kuvataan palveluntuottajan yhteyshenkilön asiakkaalle nä-
kyvä toiminta. Nämä näkyvät toiminnot sijoittuvat ikään kuin näyttämölle 
(frontstage). Yhteyshenkilön ja asiakkaan toiminta erotetaan mallissa toi-
sistaan vuorovaikutusrajalla. Vuorovaikutus voi tapahtua ihmisten välillä 
tai itsepalvelutilanteessa asiakkaan ja laitteen välillä. Palveluntuottajan yh-
teyshenkilön näkymättömät toiminnot, joita tarvitaan palvelun tuotta-
miseksi, sijaitsevat kuvainnollisesti kulisseissa (bakcstage). Asiakkaalle nä-
kyvät ja näkymättömät toiminnot erotetaan toisistaan näkyvyyden rajalla.  
Neljäs elementti on tukitoiminnot, jotka ovat organisaation sisäisiä toimin-
toja, joita tarvitaan palvelun tuottamiseksi. Tukitoimintoja toteuttavat 
muut kuin yhteyshenkilö organisaatiossa. Yhteyshenkilön toimenpiteet ja 
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tukitoimenpiteet erotetaan toisistaan sisäisellä vuorovaikutusrajalla. Lo-
puksi kuvataan fyysiset elementit, joita asiakas palveluprosessin aikana saa 
tai kohtaa. Palvelumallin peruspohja on kuvattu kuvassa 4. (Bitner, Ostrom 
& Morgan, 2008, ss. 72–74; Stickdorn ym., 2018, ss. 54–55) 
 
Palvelun fyy-
siset elemen-
tit 
    
Asiakkaan 
toiminta 
    
Vuorovaikutusraja 
Yhteyshenki-
lön näkyvä 
toiminta 
    
Näkyvyysraja (näyttämö/kulissit) 
Yhteyshenki-
lön näkymä-
tön toiminta 
    
Sisäisen vuorovaikutuksen raja 
Tukitoimin-
not 
    
Kuva 4. Service blueprint -mallin keskeiset elementit (Bitner ym., 2008, 
ss. 54–55) 
3.3 Palvelumallin laatiminen 
Palvelumallin kuvaaminen aloitetaan samoin kuin asiakaspolun kuvaami-
nen. Ensin pitää määritellä kuvattava prosessi ja asiakassegmentti, johon 
keskitytään. Sitten kuvataan asiakkaan toimenpiteet ja tämän jälkeen yh-
teyshenkilön ja muiden työntekijöiden toimenpiteet. Eri toimenpiteiden 
välille voidaan piirtää viivat riippuvuuksien osoittamiseksi. Lopuksi kuva-
taan asiakkaan kohtaamat fyysiset elementit. (Bitner ym., 2008, ss. 73–74) 
 
Palvelumalli voidaan laatia ohjatuissa työpajoissa. Palvelumallin laadin-
nassa tärkeä vaihe on heti alussa rajata kuvattava palvelu, jotta osallistu-
jilla on sama käsitys palvelun alku- ja loppupisteestä. Palvelumallin teke-
miseen on hyvä osallistua henkilöitä eri toiminnoista ja mahdollisuuksien 
mukaan myös asiakkaita. Palvelumallin kuvauksessa kannattaa keskittyä 
tyypillisen palveluprosessin kuvaukseen ja jättää erikoistapaukset ja poik-
keukset huomioimatta. Malliin kannattaa sisällyttää aluksi asiakkaan kan-
nalta olennaisimmat vaiheet ja täydentää mallia mahdollisesti myöhem-
min. Mallia tehdessä kannattaa miettiä asiakkaan kokemia vuorovaikutus-
tilanteita ja mitä niissä tapahtuu. Näiden ympärille kuvataan toiminnot ja 
tahot, joita palvelun tuottamiseksi tarvitaan ja lisätään tarvittaessa linki-
tykset. (Bitner ym. 2008, ss. 78–81; Hassi ym., 2015) 
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Kun prosessin aikana kirjataan muistiin asiat, joista osallistujat ovat eri 
mieltä, voidaan niihin palata myöhemmin. Näin erimielisyydet eivät hi-
dasta itse prosessia. On tärkeää muistaa pitää asiakas keskiössä koko pro-
sessin ajan. Usein prosessin kuvauksen aikana syntyy parannusideoita, 
jotka kannattaa kirjata muistiin myöhempää kehittämistä varten. Lopuksi 
voi laatia suosituksia ja jatkotoimenpiteitä palvelun parantamiseksi tai ke-
hittämistoimenpiteiden tulosten arvioimiseksi. Lopuksi voi vielä viimeis-
tellä palvelumallin organisaation sisällä jaettavaksi. (Bitner ym., 2008, s. 
81) 
3.4 Opinnäytetyön nykytilakuvausten laatiminen  
Palveluprosessien nykytilan kuvaukset perustuvat pääasiassa toimeksian-
tajayrityksessä tekemiini havaintoihin ja avainhenkilöiden haastatteluihin. 
Lisäksi osallistuin Asiakkaan polku -projektitiimin aloitustyöpajaan.  
 
Asiakkaan polku -projektitiimin aloitustyöpajassa käytiin läpi mm. asiak-
kaan polun taustalla olevaa teoriaa ja eri malleja. Lisäksi keskusteltiin mal-
lin rajaamisesta, ja päätettiin, että keskitytään tämän työn osalta ostopää-
töksen tehneiden asiakkaiden palvelupolun kuvaamiseen.  
 
Havainnot olen tehnyt osallistuessani myytyjen palvelujen tuottamiseen. 
Siinä roolissa tein tiivistä yhteistyötä sekä myynnin että asiakkaiden 
kanssa, ja sain hyvän käsityksen siitä, miten kaupan jälkeen tilaus siirtyy 
tuotantoon ja miten palvelun toteutus tapahtuu.  
 
Havaintojeni täydentämiseksi olen haastatellut palveluprosessista ja sen 
kehittämisestä vastaavia avainhenkilöitä. Haastatellut avainhenkilöt edus-
tavat eri toimintoja toimeksiantajayrityksessä, jotta nykytilan kuvaus olisi 
mahdollisimman kattava. Ennen haastatteluja olin laatinut ensimmäisen 
version palvelumallista, joka toimi eräänlaisena haastattelun runkona. 
Haastatteluissa kävimme yhdessä läpi palvelumallia ja täydensimme sitä. 
Näin kuvauksiin saatiin myös muiden näkökulmia.  
 
Asiakkaan polkujen nykytilojen kuvauksessa käytetään soveltaen Service 
blueprint -menetelmää. Service blueprint -malli valikoitui esittämistavaksi, 
koska se kuvaa sekä kohtaamispisteet että yrityksen prosessit toisin kuin 
asiakkaan polku -malli. Kohtaamispisteiden ja prosessien rinnakkainen ku-
vaus auttaa havaitsemaan yrityksen omissa toiminnoissa helposti paran-
nettavat asiat.  
 
Kehittämisideoiden pohjaksi service blueprint -kuvauksista tehtyjä havain-
toja nykytilasta verrataan opinnäytetyötä varten kerättyyn ja luvussa 2 esi-
tettyyn tietoperustaan. Tämän vertailun perusteella esitetään ideoita asi-
akkaan polun kehittämiseksi toimeksiantajayrityksessä. Toimeksiantajayri-
tyksessä asiakkaan polun ja asiakaskokemuksen kehittäminen jatkuu ja 
siinä hyödynnetään tämän työn tuloksia.  
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4 PALVELUPROSESSIEN NYKYTILAT 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, millaisia toimeksiantajan asiak-
kaan polut eri palvelukokonaisuuksissa ovat. Tässä luvussa esitetään yksin-
kertaistetut kuvaukset eri palveluprosessien nykytiloista. Yrityksen digitaa-
lisissa palveluissa on tutkimushetkellä kolme erilaista palvelukokonai-
suutta: mediaratkaisut, kotisivut ja digitaalinen mainonta. Jokaisessa pal-
velussa on erilaisia vaihtoehtoja, joista valitaan asiakkaalle sopivin rat-
kaisu. Yhdellä asiakkaalla voi olla hankittuna useampi palvelu, joiden tilaus-
jaksot voivat olla eri mittaisia ja alkaa ja päättyä eri aikaan. Asiakkaalla on 
myynnissä oma yhteyshenkilö, joka hoitaa asiakkaan tilauksia.  
 
Eri palveluiden palveluprosesseille yhteistä on, että asiakkaiden kontak-
tointi tapahtuu pääsääntöisesti puhelimella ja sähköpostilla. Myyjä lähet-
tää asiakkaalle puhelimessa tehdyn tilauksen jälkeen kirjallisen tilausvah-
vistuksen sähköpostilla. Tilausvahvistus jää myös yrityksen CRM-
järjestelmään. Tilauksen syntymistä voi edeltää useampi puhelu sekä kir-
jallisen tarjouksen tekeminen asiakkaalle. Yrityksessä on käytössä tuote-
kortit ja tarjouspohjat, joiden pohjalta myyjä laatii tarjouksen asiakkaalle.  
 
Asiakkaalla on tilauksen tekemisestä seitsemän vuorokautta aikaa perua 
tilaus. Perumiset hoitaa pääsääntöisesti asiakaspalvelu. Perumisajan jäl-
keen tuotantotiimi toteuttaa tilatun palvelun, josta alkaa tilausjakso. Tuo-
tannon henkilö on myös yhteydessä asiakkaaseen joko puhelimitse tai säh-
köpostilla.  
 
Tilausjakson aikana asiakas voi olla yhteydessä omaan yhteyshenkilöönsä 
eli myyjään tai asiakaspalveluun. Tukitoiminnoista asiakkaan kannalta kes-
keisin on laskutus. Mahdolliset laskureklamaatiot ja muut reklamaatiot 
hoidetaan ensisijaisesti asiakaspalvelun kautta.  
 
Ennen seuraavan tilausjakson alkua myyjä on yhteydessä asiakkaaseen. 
Ensisijaisesti asiakas pyritään tavoittamaan puhelimitse. Asiakkaalla on 
mahdollisuus perua seuraava tilausjakso ennen sen alkamista. Määräaikai-
set tilausjaksot päättyvät automaattisesti, ellei asiakas tee uutta tilausta.  
4.1 Mediaratkaisun palvelumalli 
Mediaratkaisun avulla yritys saa tärkeimmät yhteystietonsa oikein ja yhte-
neväisesti näkyviin internetin eri haku- ja karttapalveluihin. Palvelun avulla 
yrityksen asiakkaat löytävät etsimänsä yhteystiedot helpommin. Mediarat-
kaisun yksinkertaistettu palvelumalli on kuvattu kuvassa 5. Kuva on suu-
rempana Liitteessä 2. Liitteessä 1 on tarkemmin kuvauksissa käytettyjen 
merkkien selitykset.  
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Kuva 5. Mediaratkaisun palvelumallikuvaus 
Mediaratkaisun tilaus syntyy yleensä puhelimessa, kun myyjä kontaktoi 
potentiaalisen asiakkaan. Sopimuksen syntymisen jälkeen asiakas saa kir-
jallisen tilausvahvistuksen. Tuotantotiimi toteuttaa myydyt palvelut ja on 
tarpeen mukaan yhteydessä asiakkaaseen. Tilaustiedot ja muut asiakastie-
dot tallennetaan CRM-järjestelmään. Asiakasta laskutetaan kerran tilaus-
jakson alkaessa.   
 
Myyjästä tulee asiakkaan yhteyshenkilö ja hän kontaktoi Mediaratkaisu-
palvelun asiakkaat säännöllisesti tilausjakson aikana ja ennen tilausjakson 
päättymistä. Tilausjakson aikana myyjä kartoittaa puheluissa asiakkaan 
tarvetta muille palveluille eli kotisivuille ja digitaaliselle mainonnalle. Tar-
peen mukaan, esimerkiksi yhteystietojen muuttuessa, asiakas voi olla yh-
teydessä myyjään tai asiakaspalveluun tilausjakson aikana. Kotisivujen pal-
veluprosessi 
4.2 Kotisivujen palvelumalli  
Kotisivut ovat yrityksen käyntikortti Internetissä. Niiden päätehtävä on 
kertoa potentiaalisille asiakkaille, mitä yritys tekee ja miten yritykseen saa 
yhteyden. Kotisivut toimivat myös digitaalisen mainonnan perustana. Toi-
meksiantajan valikoimassa on erikokoisia kotisivukokonaisuuksia, joista 
valitaan parhaiten asiakkaan tarpeita vastaava.  
 
Kotisivujen myyntivaihe on yleensä pidempi kuin Mediaratkaisun. Asiakas 
haluaa usein kirjallisen tarjouksen ennen lopullisen ostopäätöksen teke-
mistä. Pääosa varsinaisesta myyntityöstä tehdään kuitenkin puhelimessa 
eli asiakas ja myyjä eivät tapaa kasvotusten. Myyntivaiheessa päätetään 
kotisivujen laajuus. Ostopäätöksen jälkeen asiakas saa kirjallisen tilausvah-
vistuksen, jossa vahvistetaan myös kotisivujen tuotantoaika. Tilaustiedot 
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ja muut asiakastiedot tallennetaan CRM-järjestelmään. Myyjästä tulee asi-
akkaan yhteyshenkilö, johon asiakas voi tarpeen mukaan olla yhteydessä.   
 
Kotisivut laskutetaan kahdessa erässä. Ensimmäinen lasku lähtee heti ti-
lauksen teon jälkeen. Toinen lasku lähtee asiakkaalle tuotantovaiheen pää-
tyttyä tilausjakson alkaessa.  
 
Kotisivujen teosta vastaa tuotantotiimi. Tuotantotiimistä yksi henkilö ni-
metään asiakkaan yhteyshenkilöksi tuotantovaiheen ajaksi. Tuotannon yh-
teyshenkilö vastaa kotisivujen teosta ja on yhteydessä asiakkaaseen. Yh-
teydenpito tapahtuu pääasiassa puhelimella ja sähköpostilla. Hän kartoit-
taa asiakkaan sisältö- ja muut toiveet kotisivujen suhteen, joiden perus-
teella kotisivut toteutetaan sovitussa tuotantoajassa. Asiakas voi lähettää 
materiaalia, esimerkiksi kuvia, kotisivuille lisättäväksi. Tuotantoajan pituus 
vaihtelee kotisivujen laajuuden mukaan. Tuotantovaihe päättyy ja tilaus-
jakso alkaa, kun kotisivujen esikatselulinkki on lähetetty asiakkaalle. Tä-
män jälkeen asiakas voi pyytää muutoksia kotisivuihin, jotka tuotanto to-
teuttaa. Kun asiakas on hyväksynyt kotisivut, ne julkaistaan. Tästä lähtee 
tieto myös myyntiin ja asiakkuuden hoito siirtyy takaisin myyjälle. Yksin-
kertaistettu kotisivujen palvelumalli on kuvattu Kuvassa 6. Kuva on suu-
rempana Liitteessä 3. 
 
 
Kuva 6. Kotisivujen palvelumallikuvaus 
Myyjä toimii kotisivuasiakkaan yhteyshenkilönä tilausjakson aikana. Hän 
kontaktoi kotisivuasiakkaansa säännöllisesti tilausjakson aikana ja ennen 
tilausjakson päättymistä. Tilausjakson aikana myyjä kartoittaa puheluissa 
asiakkaan tarvetta muille palveluille, kuten digitaaliselle mainonnalle. Tar-
peen mukaan, esimerkiksi palvelujen tai yhteystietojen muuttuessa, asia-
kas voi olla yhteydessä myyjään tai asiakaspalveluun. Tuotantotiimi toteut-
taa tarvittavat muutokset kotisivuille.  
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4.3 Digitaalisen mainonnan palvelumalli 
Digitaalinen mainonta kattaa kaiken digitaalisen viestinnän, mutta toimek-
siantajalla digitaalinen mainonta tarkoittaa asiakasyrityksille toteutettuja 
Google- ja Facebook-mainoskampanjoita, joiden tavoitteena on saada li-
sää asiakkaita.  
 
Digitaalisen mainonnan tilaus syntyy samoin kuin muidenkin palveluiden 
eli pääsääntöisesti puhelimessa. Tilauksesta siirtyy tieto tuotantoon, joka 
toteuttaa mainoskampanjat. Tuotantotiimistä nimetään henkilö, joka to-
teuttaa mainoskampanjan ja vastaa sen hoitamisesta koko kampanjan 
ajan. Mainoskampanjat tuotetaan suhteellisen lyhyessä ajassa. Kampanjat 
tehdään pääsääntöisesti asiakkaan nettisivujen ja myynnistä saadun tie-
don perusteella. Kampanjan luontivaiheessa tuotantohenkilö on tarvitta-
essa yhteydessä asiakkaaseen. Tuotanto lähettää kampanjoiden sisällöstä 
tiedon asiakkaalle ja myyjälle ennen mainonnan aloitusta.  
 
Mainoskampanjoiden pituus vaihtelee asiakkaan tarpeen mukaan. Kam-
panjan aikana asiakas saa kuukausittain raportit mainonnan tuloksista säh-
köpostiinsa. Raportit tuottaa tuotanto. Myyjä lisäksi soittaa asiakkaalle ja 
käy hänen kanssaan läpi raporttia ja mahdollisia muutostarpeita mainon-
taan. Tuotanto toteuttaa muutokset kampanjoihin. Tuotanto myös seuraa 
kampanjoita ja tekee tarvittaessa optimointitoimenpiteitä koko kampan-
jan ajan. Mainoskampanjoissa on perustusmaksu, joka laskutetaan heti ti-
lauksen jälkeen. Muuten mainonta laskutetaan jälkikäteen kuukausittain. 
Kun mainoskampanja on päättymässä, myyjä sopii asiakkaan kanssa mai-
nonnan jatkosta. Yksinkertaistettu kuvaus digitaalisen mainonnan palvelu-
mallista on kuvassa 7. Kuva on suurempana liitteessä 4.  
 
 
Kuva 7. Digitaalisen mainonnan palvelumallikuvaus 
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5 KEHITYSIDEAT ASIAKKAAN POLUN PARANTAMISEKSI 
Yritysasiakkaat arvostavat asioinnin helppoutta ja henkilökohtaista palve-
lua. Toimeksiantajalla on jokaiselle asiakkaalle oma nimetty yhteyshenkilö, 
johon asiakas saa halutessaan helposti yhteyden. Ongelmia voi syntyä kun 
yhteyshenkilö vaihtuu. Tällöin olisi varmistettava tiedonsiirto vanhan ja 
uuden yhteyshenkilön kesken. Muutoksesta olisi tiedotettava myös asia-
kasta, jotta hän tietää keneen on tarvittaessa yhteydessä. Asiakaskoke-
muksen ja asiakassuhteen jatkumisen kannalta olisi hyvä, jos asiakas kokisi, 
että myös uusi yhteyshenkilö tuntee jo hänen asiansa.  
 
Asiakaskokemuksen näkökulmasta myös sisäisellä tiedonkululla on merki-
tystä. Palvelumallien perusteella asiakkaaseen on yhteydessä, esimerkiksi 
kotisivujen osalta, useampi henkilö. Tällöin asiakas voi myöhemminkin ot-
taa yhteyttä tuotantohenkilöön, jos hän haluaa kotisivuilleen muutoksia. 
Vaihtoehtoisesti asiakas voi ottaa yhteyttä myyjään. Jos asiakas ei ole 
varma, keneen pitäisi ottaa yhteyttä, hän todennäköisesti on ensin yhtey-
dessä asiakaspalveluun. Myynnin, tuotannon ja asiakaspalvelun välillä tu-
lisikin välittää tieto kaikista asiakkuuden hoitoon vaikuttavista asioista sau-
mattomasti esimerkiksi CRM:n avulla. Tällöin asiointi olisi asiakkaalle help-
poa riippumatta siitä, keneen asiakas on ollut yhteydessä. Asiakkaille pi-
täisi olla myös selvää, keneen ottaa yhteyttä. Tämä voi olla epäselvää eri-
tyisesti kotisivujen kohdalla, jossa tuotantovaiheen aikana asiakas ja tuo-
tannon yhteyshenkilö kommunikoivat paljon. Tuotantovaiheen jälkeen asi-
akkuuden hoito pitäisikin siirtyä sujuvasti takaisin myyntiin.  
 
Toimeksiantaja on tilausjakson aikana yhteydessä asiakkaaseen säännölli-
sesti. Sen sijaan asiakkaat harvemmin ovat toimeksiantajaan itse yhtey-
dessä tilausjakson aikana. Kaikkein tiiveintä yhteydenpito on mainonnan 
osalta, jossa asiakas saa kuukausittain raportin sähköpostiin ja soiton myy-
jältä. Toimeksiantajan kannattaisi selvittää ja ottaa käyttöön myös muita 
viestintäkanavia. Myös yritysasiakkaat ovat somessa ja hakevat tietoa eri-
laisista palveluista. Toimeksiantajan kannattaisi tarjota enemmän yritys-
asiakkaille suunnattua ja asiakkuutta sekä lisämyyntiä tukevaa sisältöä eri 
kanavissa. Tässäkin kohtaa pitäisi ensin selvittää, mitkä kanavat ovat ne 
tärkeimmät.  
 
Asiakkaiden huomioiminen ja yhteyden luominen asiakkaaseen ovat asia-
kaskokemuksen trendejä. Myös B2B-asiakkaat arvostavat henkilökohtaista 
palvelua. Vaikka prosessi on kaikilla asiakkailla suurin piirtein sama, pitäisi 
jokaiselle asiakkaalle luoda tunne henkilökohtaisesta palvelusta. Tämä ta-
pahtuu esimerkiksi viestipohjia personoimalla ja lisäämällä viesteihin asia-
kaskohtaista sisältöä. Asiakaskokemuksen kannalta oleellista on myös, että 
asiat hoituvat siten, kun on luvattu. Kaikissa vaiheissa tulisi pystyä vastaa-
maan asiakkaan odotuksiin ja jopa ylittämään ne.  
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Toimeksiantaja käyttää asiakastyössä suhteellisen vähän modernia tekno-
logiaa, kuten myynnin automaatioita tai chatia asiakkaiden kanssa kom-
munikointiin. Suurin osa asiakastyöstä tapahtuu käytännössä puhelimen ja 
sähköpostin välityksellä. Yrityksen tulisi harkita modernien kanavien käyt-
töönottoa asiakastyössä. On todennäköistä, että ainakin osa asiakkaista 
odottaa voivansa saada yhteyttä myyjään tai asiakaspalveluun muutenkin 
kuin puhelimella tai sähköpostilla. Monissa yrityksissä hyödynnetään esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavia myös asiakastyössä. Sosiaalisen me-
dian tai muiden uusien teknologioiden käyttöönoton ei pitäisi olla kuiten-
kaan itseisarvo. Yrityksen pitäisi selvittää, mitä kanavia heidän asiakkaansa 
käyttävät ja ottaa ne haltuun. Samanaikaisesti pitäisi myös selvittää työn-
tekijöiden valmius ottaa uutta teknologiaa käyttöön. 
 
Toimeksiantajayrityksen asiakkaan poluissa on paljon hyvää. Palvelupolku 
myynnistä valmiiksi palveluksi on suhteellisen yksinkertainen ja suoravii-
vainen, eikä eri osapuolia ole kovin montaa. Lisäksi eri palveluilla on suh-
teellisen samanlainen asiakkaan polku, joten niiden kehittäminen onnistuu 
myös samanaikaisesti. Tämä on myös myynnin kannalta hyvä, sillä myyjät 
voivat toimia samalla lailla palvelusta riippumatta. Palveluiden myymiseksi 
ja tuottamiseksi tarvittavat toiminnot ovat myös kokonaan yrityksellä itsel-
lään eli ulkoistuksia ei ole. Ainoastaan tuotannossa on käytössä muiden 
tarjoamat alustat kotisivujen ja mainosten tekoon. Palvelupolun kehittä-
minen on yrityksen omissa käsissä ja onnistunee helpommin, kun ei tar-
vitse yrittää vaikuttaa ulkopuolisten, esimerkiksi kuljetusliikkeen, proses-
seihin ja asiakaspalveluun. Eri toiminnot tekevät myös jo tiivistä yhteis-
työtä, joten toiminnan kehittäminen onnistunee myös hyvin. Lisäksi asiak-
kaalla on nimetty yhteyshenkilö, johon hän saa helposti yhteyden. Myös 
tuotantovaiheen aikana asiakas saa helposti yhteyden omaan tuotannon 
vastuuhenkilöönsä.  
 
Asiakaskokemuksen kehittämistä ajatellen, toimeksiantajan tulisi kerätä 
ensin lisää tietoa asiakkaistaan. Asiakkaista tiedetään CRM:n perusteella 
ostohistoria ja julkisten rekisterien pohjalta perusasiat, kuten liikevaihto ja 
henkilöstömäärä. Asiakkaiden ostoprosessia ei kuitenkaan tiedetä kovin 
tarkkaan. Näyttäisi myös siltä, että pienten yritysten ostokäyttäytymistä ei 
ole kovin paljon tutkittu. Suurissa yrityksissä päätöksentekoon voi osallis-
tua useita henkilöitä ja prosessi voi kestää pitkään. Pienissä yrityksissä 
usein yksi henkilö tekee päätöksen ja se voi syntyä nopeastikin. Olisi hyö-
dyllistä tietää, mitkä asiat vaikuttavat pienten yritysten päätöksiin, jotta 
toimeksiantaja voi ottaa niitä huomioon omassa toiminnassaan.  
 
Toimeksiantajayrityksessä ei ole varsinaisesti tutkittu digitaalisen markki-
noinnin asiakastyytyväisyyttä. Asiakaspalveluun tulleista viesteistä voi-
daan jotain päätellä, mutta tutkittu tieto puuttuu. Asiakaskokemuksen ke-
hittämistä ajatellen olisi hyvä tietää, ovatko toimeksiantajan asiakkaat tyy-
tyväisiä saamaansa palveluun, ja mitä he haluaisivat palveluissa kehittää. 
Tutkimusten mukaan tyytyväiset asiakkaat ovat yrityksen kannattavuuden 
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kannalta parempia, sillä he ovat esimerkiksi halukkaampia ostamaan mui-
takin palveluita ja suosittelevat yrityksen palveluja myös muille potentiaa-
lisille asiakkaille. Lisäksi asiakkailta saatujen kehittämisideoiden pohjalta 
voidaan palveluista kehittää vielä parempia. Samalla olisi myös hyvä selvit-
tää asiakkaiden valmiutta ja halukkuutta uusien teknologioiden ja muiden 
viestintäkanavien käyttöön.  
 
Lisäksi voisi selvittää, miten muut vastaavia palveluja tarjoavat yritykset 
toimivat eri kanavissa. Kerätyn asiakas- ja kilpailijatiedon pohjalta, toimek-
siantaja voisi pohtia, riittääkö nykyisten asiakkaan polkujen kehittäminen 
vai pitääkö mukaan tuoda jotain täysin uusia elementtejä, jotta pysytään 
kilpailussa mukana tulevaisuudessakin.  
 
Palvelumallit on nyt kuvattu aika yleisellä tasolla. Näiden palvelumallien 
mukaisten asiakkaan polkujen kehittämistä varten erityisesti palvelupolun 
alkupäästä pitäisi tehdä tarkemmat kuvaukset, jotta pystyttäisiin tarkem-
min tarkastelemaan esimerkiksi tiedon kulkua eri toimijoiden ja asiakkai-
den välillä. Lisäksi nyt jokainen palvelu on kuvattu erikseen, vaikka yhdellä 
asiakkaalla voi olla käytössään useampia palveluita samanaikaisesti. Myös 
kokonaiskuvan hahmottaminen asiakkaan kannalta voisi tuoda uusia nä-
kökulmia asiakaskokemuksen kehittämiseen.  
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    Liite 1 
PALVELUMALLIKUVAUSTEN MERKKIEN SELITYS 
 
Palvelumallikuvauksissa eri väreillä kuvataan eri osapuolia. Katkoviivoilla kuvataan mah-
dollisia tapahtumia, jotka eivät koske kaikkia asiakkaita. CRM ja asiakaspalvelu ovat käy-
tettävissä koko palvelun ajan, mutta eivät aktiivisesti. Laatikot kuvaavat palvelutuoki-
oita. Palvelutuokiot ovat kuvassa aikajärjestyksessä. Laatikon koko ei kuvaa palvelu-
tuokion kestoa. Viivojen väri ja nuolten suunta palvelutuokioiden välillä kuvaavat pää-
asiallista viestinnän suuntaa esim. myynnistä asiakkaalle. Eri vaiheissa tietoa tallentuu 
CRM-järjestelmään, josta sitä haetaan taas seuraavan vaiheeseen. Näitä nuolia ei ole 
kuvaukseen merkitty mallin selkeyden parantamiseksi. Palvelutuokioiden aikana vuoro-
vaikutusta on toki lähes aina molempiin suuntiin osapuolten välillä. Fyysiset elementit 
kuvaavat palveluun ja yritykseen liittyviä konkreettisia asioita, joita asiakas saa tai koh-
taa palvelun aikana esimerkiksi tilausvahvistus tai palveluntarjoajan nettisivut.   
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MEDIARATKAISUN PALVELUMALLI 
 
  
29 
 
 
 
Liite 3 
KOTISIVUJEN PALVELUMALLI 
 
  
30 
 
 
 
Liite 4 
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